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Методи передачі банківських ризиків полягають в розподілі 
(трансфері) ризиків між іншими банками, підприємствами, стра- 
ховими компаніями, інвестиційними, факторинговими та лізин- 
говими компаніями, іншими фінансовими організаціями. Такі ме- 
тоди як продаж активів та сек’юритизація дозволяють банку пе- 
ретворити неліквідні активи в ліквідні, або позбутися збиткових 
чи потенційно збиткових активів. 
Існують такі методи передачі банківських ризиків: 
1. Страхування. 
2. Укладення біржових угод. 
3. Продаж активів та сек’юритизація. 
4. Заключення контрактів. 
5. Факторинг та лізинг. 
Запропонована нами класифікація методів управління банків- 
ськими ризиками дозволяє: 
― виявити та ідентифікувати групи методів управління бан- 
ківськими ризиками та їх характеристик; 
― знайти склад методів кожної з наведених груп; 
― чітко визначити місце кожного методу в загальній класи- 
фікації. 
Наведена нами класифікація методів управління банківськими 
ризиками дозволяє в подальшому: 
• визначити види кожного з методів управління банківськими 
ризиками; 
• дослідити зв’язки, що існують між групами методів управління 
банківськими ризиками та методами, що входять до їх складу; 
• побудувати економіко-математичну модель методів управ- 
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ У БАНКУ 
 В останній час у банках України все більше уваги приділяють 
застосуванню інструментів маркетингу. Важливо зрозуміти, що 
маркетинг являє собою не лише низку прийомів та методів, що 
вдосконалюють передачу товарів та послуг від виробника до 
споживача, але й окрему галузь науки із своїми специфічними ка- 
тегоріями, законами, методами дослідження. В банківській діяль- 
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ності застосування маркетингу набуває форми організації управ- 
лінської діяльності в рамках загальної ідеології маркетингу. Ми 
стискаємось з особливостями, що притаманні банківському мар- 
кетингу як маркетингу певної галузі. Ці особливості носять 
об’єктивний характер і повинні враховуватись під час плануван- 
ня тактичних та стратегічних маркетингових заходів банку. 
Зарубіжні та вітчизняні дослідники банківського маркетингу 
виділяють такі його особливості, що витікають з особливостей 
банківського продукту та особливостей банківського бізнесу. Аб- 
страктність банківського продукту, його створення в момент пе- 
редачі споживачу, неперервність зв’язку споживача та виробника 
банківського продукту — ось основні характеристики банківської 
послуги, які необхідно враховувати під час планування комплек- 
су маркетингових заходів. Крім того — банківський бізнес являє 
собою специфічну сферу економічних відносин, які реалізуються 
під час перерозподілу грошових коштів, вимагають спеціальної 
кваліфікації, в тому числі не тільки знання механізму здійснення 
банківських операцій, але й знання законів грошового ринку, від- 
чуття відповідальності за банківську структуру як носія систем- 
них ризиків, від яких залежать процеси не тільки у фінансовій 
сфері, але й у виробничих та соціальних відносинах. Популяр- 
ність останніми роками витрат на маркетингову діяльність у ряді 
банків України поки що, на жаль, не підкріплена ні науковим об- 
ґрунтуванням  відповідної  стратегії,  ні  кадровим  потенціалом, 
який би мав можливість перенести класичні маркетингові прийо- 
ми на банківську діяльність з урахуванням певної специфіки. 
Водночас консервативність банківської системи, високі вхідні 
бар’єри на ринку банківських послуг та продуктів дозволяють 
ряду банкірів концентруватись на технічній стороні обслугову- 
вання клієнтів без відчуття небезпеки з боку банків, які за раху- 
нок планування вдалої стратегії маркетингу мають шанс на пере- 
ваги вже в середньостроковій перспективі. 
В цьому виступі хотілось би зупинитись на особливостях гру- 
пи інструментів банківського маркетингу, що відповідають за 
комунікації між банком та споживачем. Як відомо, інструменти 
маркетингу, або його суттєві складові частини, групуються за 
групами, що в літературі називають «Чотири Пі»(product, price, 
place, promotion). Існують позиції щодо іншої кількісної та якіс- 
ної характеристик інструментів маркетингу. Але зупинимось на 
найпоширенішій, що в національній науковій літературі має ви- 
значення як інструменти: продукту, ціни, розподілу та комуніка- 
цій (не є прямим перекладом процитованої англомовної класифі- 
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кації, але, на нашу думку, ефективно передають її зміст). Тради- 
ційно питання, що стосуються перших трьох груп інструментів 
маркетингу, є в компетенції традиційних менеджерів банку із фі- 
нансовою освітою та вирішуються у більшості банків однаковим 
шляхом. Більшість вітчизняних банків універсальні, здійснюють 
майже ідентичний перелік послуг із близькими ціновими харак- 
теристиками. Питання розподілу, тобто організації системи філій, 
відділень та інших каналів доставки послуг банку до споживача, 
більшістю банків вирішуються ситуативно і у прив’язці до пер- 
ших двох груп інструментів маркетингу. Але саме комунікації 
завжди були прерогативою професійних маркетологів, не банкі- 
рів, і тому вважаємо за актуальним дослідити в першу чергу саме 
їх специфіку та роль у маркетинговій діяльності типового сучас- 
ного банку. 
Будемо розглядати окремо складові частини банківських ко- 
мунікацій: рекламу, пропаганду, особистий продаж та підтримку 
збуту. Звичайно, рекламі приділяється найбільше уваги, як діяль- 
ності, що, з одного боку, має відверто публічний характер та най- 
більш врегульована чинним законодавством. Остання редакція 
відповідного закону визначає, що «Реклама — інформація про 
особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який 
спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність спо- 
живачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару»[1, 
ст. 1]. З іншого боку, «споживачі реклами — невизначене коло 
осіб,  на  яких  спрямовується  реклама»[1,  ст.  1].  Таким  чином, 
банк в своїй публічній діяльності часто підпадає під зазначені ви- 
значення. Це, а також відповідна норма Закону України «Про 
оподаткування прибутку підприємства», згідно якої до валових 
витрат відносяться лише «...витрати платника податку на прове- 
дення передпродажних та рекламних заходів стосовно товарів 
(робіт, послуг), що продаються (надаються) такими платниками 
податку» [2, ст. 5.4.4.]. Отже, банк штучно вимушений концент- 
рувати рекламні звернення на особливостях окремих послуг чи 
продуктів, які в очах споживача мають невелику відмінність від 
послуг та продуктів конкурентів, що знижує ефективність реклам- 
них звернень. Саме реклама банку, як інституції, що повинна ви- 
кликати довіру — ось акцент, на якому потрібно робити наголос 
у рекламних зверненнях. Відсутність довіри до банківських ін- 
ституцій в цілому — ось підґрунтя, на якому потрібно базувати 
стратегію рекламної діяльності банку. Тому вважаємо, що значні 
зусилля банки повинні, за посередництвом суспільних інститутів, 
направляти в соціальну рекламу, як рекламу, яка розглядається як 
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«інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, 
яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популя- 
ризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не 
має на меті отримання прибутку» [1, ст. 1]. Це дозволить оптимі- 
зувати витрати та досягти максимального ефекту. 
Пропаганда банку та банківських продуктів відповідає термі- 
ну public relations (або Пі-Ар) і повинна концентруватись на тра- 
диційних контактних групах: внутрішні комунікації, зовнішні 
комунікації, комунікації із засобами масової інформації, структу- 
рами державної влади, існуючими та потенційними клієнтами, 
групами, що не є потенційними клієнтами. На мою думку, особ- 
ливості банківського Пі-Ар полягають у концентрації зусиль на 
групах, що не є потенційними клієнтами, але впливають на рі- 
шення потенційних клієнтів — науковці, освітяни, контактні гру- 
пи, що не мають близьких перспектив стати ефективним клієн- 
том банку. На жаль, традиційні витрати банкірів на Пі-Ар 
підпадають під Закон про рекламу і не відображають суспільно- 
економічної ролі банківського бізнесу та нормуються двома від- 
сотками від оподаткованого прибутку банку за попередній звіт- 
ний рік [2, ст. 5.4.4.]. 
Такий вид інструментів комунікації як підтримка збуту у бан- 
ку, на наш погляд, відіграє другорядну функція і більше знахо- 
диться в компетенції функцій менеджменту, адже у банків не- 
прямі канали збуту не є достатньо поширеними. 
На наш погляд, саме особистий продаж є центральною ланкою у 
системі комунікацій банку. Потенційний клієнт з’являється у банку 
і не знаходить достатньої мотивації для відданості конкретному бан- 
ку, що зводить нанівець рекламні та пропагандистські зусилля. 
Отже, ще раз звертаємо увагу на основні проблеми, які стри- 
мують інтенсифікацію маркетингових комунікацій у банку: за- 
критість банківської системи та високі вхідні бар’єри (недооцінка 
перспектив конкуренції), залежність результатів від економічних 
циклів та макроекономічних чинників (ейфорія від «ефективнос- 
ті» рекламних кампаній, яка пояснюється зовнішніми факторами, 
зокрема — економічним зростанням та приростом грошової ма- 
си), відсутність кадрів для роздрібного бізнесу (досвідчених бан- 
кірів  не  вистачає  на  обслуговування  корпоративного  сектору), 
неефективність роботи з малим бізнесом (немає стимулів робо- 
ти), приріст обсягів надання послуг швидше за приріст обсягів 
витрат на комунікації, непевна оцінка кореляції між успіхами бан- 
ку та рекламно-пропагандистськими зусиллями, недооцінка ро- 
боти по утриманню існуючих клієнтів (занадто багато роздрібних 
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клієнтів на установу банку порівняно із стандартами розвинутих 
країн), невеликий обсяг наукових досліджень в зазначеній галузі. 
Сформулюємо основні шляхи вирішення зазначених проблем: 
― вдосконалення діючого законодавства в галузі реклами та 
комунікацій для створення сприятливіших умов для комунікацій 
у галузі банківських послуг, що мають суспільне значення; 
― підвищення кваліфікації співробітників в межах стратегіч- 
ного плану розвитку комунікацій банку, зосередження на систе- 
мах тривалої підготовки лояльного персоналу; 
― впровадження систем на базі підходу CRM (супроводження 
клієнта на всіх стадіях життєвого циклу від залучення до лояль- 
ності); 
― ревізія та аудит інструментів маркетингу, структури кому- 
нікацій та ефективності комунікацій; 
― впровадження технологій ефективних комунікацій на кор- 
поративному сегменті, вивільнення  доходів  для  вдосконалення 
роздрібних комунікацій; 
― фінансування наукових досліджень та освітніх програм в 
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УРОКИ ДОСВІДУ І СЬОГОДНІШНІ 
ПРОБЛЕМИ ЗОВНІШНЬОГО АУДИТУ БАНКІВ 
 Наша десятирічна (1994—2004 рр.) практична діяльність на 
ринку аудиторських послуг дає нам можливість зробити певні 
висновки щодо узагальнення досвіду і сьогоднішніх проблем зов- 
нішнього аудиту в банках України. 
 
Концептуально вони зводяться до наступного: 
1. Відсутність синхронізації питань податкового і бухгалтер- 
ського обліку. 
